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взаимодействия с другими секторами экономики. Разработка комплексного подхода к изучению 
проблем и путей повышения эффективности функционирования банковской системы Республики 
Беларусь, усиления ее вклада в экономическое развитие страны посредством совершенствование 
механизма взаимодействия банков и реального сектора экономики в Республике Беларусь является 
достаточно актуальной. Очевиден значительный резерв наращивания финансовой глубины эконо-
мики Беларуси.  
Затруднительно сделать однозначный вывод о взаимосвязи финансовой глубины экономики и 
долгосрочного экономического роста. На протяжении длительного периода страны, не лидирую-
щие по показателям финансовой глубины, демонстрировали достаточно высокие темпы экономи-
ческого роста. В Республике Беларусь с 1997 по 2008 годы темпы экономического роста также 
были выше среднемирового значения. Тем не менее, основные показатели финансовой глубины 
(монетизации, капитализации фондовых рынков, соотношения кредитов и ВВП) существенно ни-
же уровня развитых стран и стран со средним уровнем дохода на душу населения. Однако наличие 
финансовой глубины в экономике создает иные преимущества для той страны, которая ею облада-
ет: более высокий уровень управляемости экономикой;  более высокое качество экономиче-
ского развития страны; экономика становится более сложной в синергетическом аспекте [1] . 
Очевидным преимуществом финансовой глубины экономики является возможность для стран с 
высоким ее уровнем осуществлять стимулирующую денежно–кредитную политику, поскольку 
развитый финансовый рынок способен поглощать избыточную ликвидность без значительного 
роста инфляции. 
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Реальная ситуация в Украине сегодня привела к необходимости использования банковскими 
учреждениями современных инструментов, приемов и стратегий маркетинга, с помощью которых П
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можно привлечь потенциальных клиентов, а главное успешно работать с существующими. Поэто-
му обоснование выбора современных маркетинговых стратегий нужно не только для того, чтобы 
организовать деятельность в соответствии с намеченными планами, но еще в большей степени для 
детального изучения реального положения и возможностей, индивидуальных потребностей клиен-
тов банка. 
Анализ последних исследований и публикаций. Отдельные аспекты маркетинговой деятельно-
сти банков рассматриваются в трудах отечественных и зарубежных ученых: Бутенко Н., Гаркавен-
ко С., Гордона Я., Дубовик С., Завадской Д., Никитина А., Павленко А., Пинчука Н., Поречкиной 
Л., Романенко Л., Спицына И., Котлера Ф., Ламбена Ж. и других. Несмотря на большое количе-
ство публикаций наблюдается слабая освещенность вопросов стратегического маркетингового 
планирования, что и обусловили выбор темы исследования. 
Изложение основного материала. Эффективное взаимодействие банков с клиентами–
предприятиями является необходимым условием формирования рыночной экономики. Только при 
условии долгосрочного сотрудничества банков и предприятий возникают предпосылки роста эко-
номики и обеспечения устойчивого характера ее развития.  
Процесс выбора маркетинговой стратегии взаимодействия банка и предприятий предусматри-
вает выполнение этапов стратегического маркетингового планирования: 1) анализ внутренней и 
внешней маркетинговой среды, 2) определение миссии, 3) определение целей и задач, 4) опреде-
ление маркетинговых целей, 5) выбор и оценка маркетинговой стратеги, 6) организация и реализа-
ция маркетингового плана, 7) контроль результатов маркетинговой деятельности [1]. 
Более детально рассмотрим пятый етап стратегического маркетингового планирования. Так, 
разрабатывая маркетинговую стратегию, банк проводит сегментацию целевой аудитории, то есть 
партнеров и клиентов на основе определения их потребностей, форм обслуживания, уровня внут-
ренней и внешней среды банка. Макросегментирование предусматривает разделение клиентов и 
партнеров банка по таким критериям, как географическое расположение, размер предприятия, 
сфера деятельности и т.п. Микросегментирование предусматривает объединение анализируемых 
предприятий в соответствии с их показателями деятельности, а также показателями финансового 
взаимодействия каждого отдельного предприятия с банком. Для проведения микросегментирова-
ния можно использовать метод АВС–XYZ анализ, с помощью которого можно определить наибо-
лее важных и ключевых контрагентов банка. Базовая идея метода анализа АВС–XYZ основывает-
ся на общеизвестном правиле Парето, которое гласит, что «80 % результатов банка приносит око-
ло 20 % затраченных усилий». Следует отметить, что АВС–XYZ анализ – это сочетание собствен-
но АВС – анализа и XYZ – анализа [2].  
Результатом проведения АВС – анализа есть три отдельные группы контрагентов банка: А – 
наиболее ценная группа предприятий, В – менее важная группа предприятий и С – малоценная 
группа предприятий. Сущность XYZ анализа – разбиение контрагентов банка по показателю ста-
бильности, что позволяет с определенной вероятностью использовать данные анализа для даль-
нейших прогнозов и планирования финансового взаимодействия. 
Далее на основе данных о процентных и комиссионных доходах контрагентов банка, для опре-
деления принадлежности выбранного контрагента к группе необходимо:  
– определить итоги полученных доходов (процентних и комиссионных) и доли доходов в об-
щей сумме доходов за каждым контрагентом в течение анализируемого периода; 
– сортировать всех контрагентов в порядке уменьшения доли полученных доходов; 
– рассчитать доли доходов от контрагента нарастающим итогом; 
– присвоить названия групп А, В и С выбранным контрагентам по величине доли в совокупно-
сти доходов нарастающим итогом. Рекомендуемое распределение: группа А – контрагенты банка, 
совокупная доля которых составляет 50,0 % общей суммы значений параметров, группа В – 
контрагенты, доля которых нарастающим итогом составляет от 50,0 % до 80,0 %; группа С – все 
остальные контрагенты банка[3]. 
 XYZ–анализ предполагает также разделение контрагентов банка по степени вариации, причем 
чем больше вариабельность параметров контрагента банка, тем менее надежным он является, а, 
следовательно, требует дополнительных усилий с точки зрения планирования взаимодействия и 
прогнозирования значений будущих доходов от данного взаимодействия. Для проведения XYZ – 
анализа воспользуемся формулой коэффициента относительной вариации (формула 1) [3].  
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где хi — значение параметра за i–й период, 
  — среднее значение параметра по оцениваемому объекту анализа, 
n — число периодов.  
 
По результатам проведения XYZ – анализа к группе Х относится группа предприятий, которые 
обеспечивают банку стабильную величину доходов (коэффициент вариации доходов которых со-
ставляет менее 10 %, точность прогноза объемов доходов является высокой). К группе Y – группа 
предприятий, которые обеспечивают банку, менее стабильную величину доходов (коэффициент 
вариации доходов находится в пределах от 10 % до 25 %, точность прогноза доходов на среднем 
уровне). К группе Z – группа предприятий, которые обеспечивают банку нерегулярную величину 
доходов (коэффициент вариации доходов превышает 25 %, точность прогнозирования доходов 
является невысокой) [3].  
Итак, в целом результатом XYZ–анализа является разделение контрагентов банка по степени 
стабильности доходов, которые приносят банку взаимоотношения с клиентами и партнерами. Да-
лее нужно объединить результаты АВС – и XYZ–анализа и построить совмещенную матрицу сег-
ментации предприятий – клиентов банка (таблица1).  
 
Таблица 1 – Матрица сегментации предприятий – клиентов банка по результатам ABC–XYZ–
анализа [2,3]. 
 
Группы 
предприятий–
клиентов 
Группы предприятий по степени стабильности доходов 
Х Y Z 
A  AX – Постоянные ключевые 
клиенты (высокая степень 
взаимодействия, высокая 
степень надежности прогноза 
вследствие стабильности вза-
имодействия) 
АY – Развивающиеся 
ключевые клиенты 
(высокая степень вза-
имодействия, средняя 
степень надежности 
прогноза вследствие 
нестабильности взаи-
модействия) 
AZ – Перспективные  
клиенты (высокая 
степень взаимодей-
ствия, низкая степень 
надежности прогноза 
вследствие стохасти-
ческого характера 
взаимодействия) 
B  BX – Постоянные крупные 
клиенты (средняя степень 
взаимодействия и высокая 
степень надежности прогноза 
вследствие стабильности вза-
имодействия) 
BY – Перспективные  
клиенты – 
(средняя степень вза-
имодействия, средняя 
степень надежности 
прогноза вследствие 
недостаточной ста-
бильности взаимодей-
ствия) 
BZ – Ненадежные  
Клиенты (ниже сред-
него степень взаимо-
действия, низкая сте-
пень надежности 
прогноза вследствие 
стохастического ха-
рактера взаимодей-
ствия) 
C CX – Средние постоянные 
клиенты (степень взаимодей-
ствия ниже среднего, высокая 
степень надежности прогноза 
вследствие стабильности вза-
имодействия) 
CY – Перспективные 
клиенты (степень вза-
имодействия ниже 
среднего, средняя сте-
пень надежности про-
гноза вследствие не-
стабильности взаимо-
действия) 
CZ – Ненадежные 
клиенты (новые кли-
енты) (низкая степень 
взаимодействия, низ-
кая степень надежно-
сти прогноза вслед-
ствие стохастическо-
го характера взаимо-
действия) 
 
В результате данного совмещения по двум показателям – степень влияния на конечный резуль-
тат (АВС) и стабильность/прогнозируемость этого результата (XYZ) – получаем 9 групп конраген-
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тов банка. Из таблицы 2 видно, что каждая группа клиентов отличается ценностью для банка и 
стабильностью показателей доходов. Далее по результатам политики сегментирования банка для 
формирования долгосрочных отношений банка с предприятиями целесообразно использовать че-
тыре типа стратегий, а именно: концентрированную, дифференцированную, клиентскую, и парт-
нерскую (таблица) [4,5]. 
 
Таблица 2 – Виды стратегий взаимодействия банка и предприятий 
 
               Маркетинговая  
                     стратегия 
Форма 
взаимодействия 
Концентрированая Дифференцированная 
Клиентская 
Клиенто–
концентрированная – пред-
приятия группы СХ, CY, 
CZ 
Клиенто– дифференциро-
ванная – предприятия 
группы  
ВY, BZ 
Партнерская 
Партнерская концентриро-
ванная – предприятия 
группы 
ВХ 
Партнерская дифференци-
рованная – предприятия 
группы АХ, AY, АZ 
 
Клиентская стратегия предполагает доминирование банка в отношениях банк–предприятие, 
при этом предприятие является клиентом банка и потребителем банковских продуктов. 
Концентрированная стратегия взаимодействия предполагает выделение общих для всех сег-
ментов характеристик: формирование стандартного пакета услуг, типовых договоров, стандарти-
зированного подхода к определению стоимости продуктов. Концентрированная стратегия имеет 
менее индивидуальный характер, является более простым с точки зрения организации и реализа-
ции и предполагает меньшие затраты на ее реализацию. 
Партнерская стратегия предусматривает установление взаимодействия банка с предприятием 
на основе равенства прав, то есть в этом случае предприятие является более важным для банка, 
чем обычный клиент, что может быть вызвано рядом причин: 1) предприятие–партнер от соб-
ственного обслуживание приносит значительную долю доходов банка; 2) предприятие–партнер 
является представителем ценного бренда и банку выгодно позиционировать себя на рынке банков-
ских услуг в качестве обслуживающего такого уважаемого предприятия; 3) предприятие является 
акционером банка. 
Дифференцированная стратегия взаимодействия предполагает индивидуализированный подход 
к клиентам и партнерам, разработка отдельных программ обслуживания, установления персональ-
ных тарифов обслуживания, разработку и внедрение систем бонусов, скидок, акционных пакетов 
продуктов и т.д. Дифференцированная стратегия является персонифицированной, то есть коррек-
тируется соответственно каждого отдельного важного клиента или партнера, требует больше за-
трат времени, требует разработки специальных проектов и соответствующего технического осна-
щения на создание и реализацию. 
Итак, клиенто–концентрированную стратегию целесообразно применять к группам предприя-
тий СХ, СY, CZ, которые олицетворяют большинство клиентов и партнеров банка и приносят бан-
ку 20% мелких процентных и комиссионных доходов. Партнерскую концентрированную страте-
гию будет уместно применять к группе предприятий ВХ, так как это постоянные крупные клиенты 
с высокой степенью надежности прогноза вследствие стабильности взаимодействия. Партнерскую 
дифференцированную стратегию – к наиболее ценным клиентам и партнерам сегмента АХ, АY, 
АZ. 
Таким образом, применение предложенного методического подхода позволяет выявить реаль-
ных и перспективных клиентов банка, их потребности, и аргументировано выбрать успешную 
маркетинговую стратегию, которая приведет к устойчивому росту уровня финансового взаимо-
действия банка с предприятиями. 
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Аннотация: в статье на основании системного подхода с учетом законодательства Украины 
уточнены определения понятий эффективности и риска функционирования банка. 
Ключевые слова: системно–нормативный подход, риск, шанс, эффективность, функциониро-
вание банка.  
 
Неопределенность и нестабильность, динамические изменения внешней и внутренней среды, 
неполнота информации о клиентах и контрагентах, подвергают банки рискам потерь и не дости-
жения поставленных целей, требуют от банков дополнительных усилий и ресурсов для обеспече-
ния своего функционирования и развития.  
Что касается риска, то, наверное, нет более неоднозначного понятия, чем понятие ―риск‖, инте-
рес к которому не угасает, а только растет, особенно в последнее время, в условиях экономиче-
ской и политической нестабильности.  
Взгляды исследователей на происхождение термина ―риск‖ различаются, а некоторые из них 
считают, что это установить вообще невозможно. Существующих подходов к определению поня-
тия ―риск‖ насчитывается более сорока, например, в [1, с.8] их приведено тридцать семь.  
В нормативно–правовых документах законодательства Украины тоже нет однозначности в 
определении понятия риска для экономической сферы и банковского сектора, в частности. Здесь 
риски банка отождествляются либо с опасностью, угрозой, или вероятностью события, действия, 
потенциальной возможностью потерь.  
Проблемы рискованности банковского бизнеса и интеграции учета рисков в оценку результатов 
его деятельности рассматриваются в научных трудах многих отечественных и зарубежных эконо-
мистов: И.В. Волошина, А.А. Кириченко, П.П. Ковалева, Т.Д. Косовой, В.И. Мищенко, Л.А. При-
мостки, П.М. Чуба, Н.Р. Швеца, А.А. Лобанова, К. Кришнана, Г. Марковица, У. Шарпа, П. Роуза, 
Х. Грюнинга, С. Брайнович Братановича, А.В. Чугунова и других. В работах упомянутых авторов 
раскрывается сущность банковского риска, как экономической категории, определяются его со-
ставляющие и классификационные признаки различных видов рисков, предлагаются методики 
анализа и оценки эффективности деятельности банка с учетом риска.  
Однако в настоящее время отсутствуют общепринятые определения риска функционирования 
банка и риск–менеджмента, при амбивалентном подходе к понятию риска не рассматривается с 
системных позиций совокупность связанных с этим понятий, что создает определенные сложности 
в формировании современного эффективного и оперативного механизма управления риском в 
банке.  
Цель работы: с системно–нормативных позиций и учитывая амбивалентный подход к риску 
уточнить определения понятий эффективности и риска функционирования банка. 
Изложение основного материала. Банковской деятельности как разновидности предпринима-
тельства имманентны риски. Поэтому при системном подходе, рассматривая понятие ―риск функ-
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